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普及モデルによる顧客細分化の実証
普及モデルをマーケティング活動に役立てるために
酒 井 博 章
1.目 的
新製品における全ての潜在的採用者が,同 時にその新製品を採用す るわけではない1).従っ
て,い つから新製品を採用 し始めたかによって,採 用者を分類す ることができる.そ して,採
用者カテゴリーの分類は,様 々な採用者カテゴリーへ浸透させるためのマーケティング戦略の
開発,新 製品の売上見込みを予測するのに役立つ.
Rogers[15]は,研究者が採用者カテゴリーの分類を行 うとき,(1)概念化す る採用者カテゴ
リーの数(2)各カテゴリーに含 まれる人数の割合,(3)採用者カテゴリーを決定するための方法
の3つ を決めなければならないと述べた.
また,Rogers[15]は,潜在的採用者による新製品の採用時点に基づいて,採 用者を革新的採
用者,初 期少数採用者,前 期多数採用者,後 期多数採用者,採 用遅滞者の5つ のカテゴリーに
分類 した.そ して,Rogers[15]は,採用者分布が正規分布に従うことを仮定 して,全 ての新製
品における各採用者カテゴリーの採用時点,各 カテゴリーに含 まれる人数の割合を図1の よう
に示 した.
その提案 された採用者カテゴリーの分類方法はいくつかの長所を持つ ことが指摘 されてい
図1伝 統 的 な採 用 者 カ テ ゴ リ ー の 分 布
(出所:Rogers[15])
1)本 稿 で扱 う新 製 品 は,Robertson[14]によっ て定 義 され る,新 しい 行動 パ ター ンを構 築 す る 非連 続 革 新 と
呼 ば れ る もの で あ る.ま た,Kotler[6]による と,採 用 とは あ る製 品 に対 して定 期 的 なユ ー ザ ー とな る意 思
決 定 を下 す こ とを指 す.
る.一 つ 目は,使 用することが容易であり,二つ 目は標準化されたカテゴリーを与えるため,
革新間の比較,再 現,一 般化が可能な点である.そ して,三 つ 目は普及曲線が正規分布 になる
と仮定 しているため,新 製品の売上を予測できる点である.し かし,こ の方法は短所 も指摘さ
れてお り,それは全ての新製品が正規分布になる普及パター ンを辿 ることや,各 カテゴリーに
含 まれる人数の割合が全ての新製品において同 じ割合で分布されると仮定するなど,個々の新
製品による特性の差異 を無視 しているため制限が強す ぎるという点である.一 方,Peterson
[12]は各採用者の採用時点を要素 として1次 元ベク トルであ らわし,そ れをクラス ター分析す
ることで,採 用者カテゴリーを分類 した.そ の手法による採用者 カテゴリーは,そ の数や各カ
テゴリーに含 まれる人数の割合が製品ごとに異なるため,個 々の製品特性に反映 しているとい
う点で長所を持つが,同 一製品においても異時点での分析では,採 用者カテゴリーの数や各カ
テゴリーに含 まれる人数の割合において,異 なる結果 をもた らし安定 しないという短所 も挙げ
られる.他 方,Mahajan,Muller,Srivastava[7]は,新製品普及モデルの1つ である,Bass[2]
によって提唱されたバス ・モデルを使用 して,Rogers[15]と同じように採用者を5つ のカテゴ
リーに分類 し,その採用者カテゴリーが分割 される時点を算出した.そ して,パ ソコンの採用
者が,そ の5つ の採用者 カテゴリーの問で,世 代や所得 などの人口動態変数や情報へのアクセ
ス方法,パ ソコンの使用頻度 非採用者へのア ドバイスに関 して有意な差異 を持つことを示 し
た.こ の分類方法は,バ ス ・モデルの係数から採用者 カテゴリーを分類するため,製 品特性に
反映した分類が可能であ り,更に,普 及モデル自体が新製品における成長の記述や予測 をする
モデルであるため,新 製品の売上見込みを予測す ることが可能である.ま た,こ の方法はRo-
gers[15]によって提案 された採用者カテゴリーの分類 と同 じ分析ロジックが根底にあると,
MahajanetaL[7]によって主張され,Rogers[15]とPeterson[12]による分類方法の長所 を併せ
持った方法であると主張 されている.
一方,革 新における採用者特性 について,Dickerson,Gentry[3]は採用者の経験的側面,
Harvey[5]は革新 に対する採用者の情報選択行動Price,Feick,Smith[13]は採用者のコミュ
ニケーション ・チャネル利用の視点か ら研究を行い,グ ループ化 した採用者群の問での差異を
見つけている.ま た,Rogers[15]やMoore[ll]も調査 などか ら各採用者カテゴリーの特性に
ついて知見を与えている.そ の他,製 品革新以外の分野において,サ ービス革新における採用
者特性について も研究されてお り,Greco,Fields[4]は双方向性ホームビデオ注文サービスの
初期での利用者が,製 品革新の初期少数採用者に類似 した特性を持つ傾向があると述べた.
MahajanetaL[7]によって提案された分類方法は,Martinez,Polo[9]によるセラミック ・ハ
ブとその他の製品 との問での普及における特徴の差異の比較や,Martinez,Polo[10]の家族を
1単位とした採用者の意思決定行動と普及 との関連性の研究において利用 され,彼 らも主張す
るように人口動態変数や社会経済変数か らは有意な差異を示 し,有用であると考えられるが,
その分類方法か ら得 られた各採用者カテゴリーが,Rogers[15]やMoore[11]等が主張するよ
うな行動的側面や性格的特性を含むか どうかは検証する必要がある.特 にマーケターにとっ
て,MahajanetaL[7]が算出 した時点は,各潜在的採用者に見合ったマーケティング活動を行
うために有用な情報になると考えられる.従 って,本稿では,Rogers[15]やMoore[11]の主張
す るような行動的側面や性格的特性を持つ各採用者カテゴリーが,Mahajanetal.[7]によって
算 出された時点によって正確 に区分されるか どうかの検証 をMDプ レイヤー,携 帯電話,
ADSLより試みた.本 稿の構成 として,第2章 では先行研究としてバス ・モデルとMahajanet
al.[7]による分類方法を紹介 し,第3章で分析の手順,第4章 では分析 で使用する標本の抽出方
法,第5章 で分析結果 第6章 で結論 と今後の課題を述べる.
2.新 製品普及 モデル と採用者 カテゴ リー
新製品の成長を捉 える新製品普及モデルの一つにBass[2]によって提唱されたバス ・モデル
がある.バ ス ・モデルは次の微分方程式によって普及過程を記述する.
F(t)は時点tでの累積普及率であ り,f(t)はt時点での普及率である.Bass[2]はpを革新係数 と
呼び,4を模倣係数 と呼んだ.そ の とりうる値の区間はp,q共に10,1]である.(1)式を積分
し,更 に初期条件 例0)=0を与えると,S字型の累積普及 曲線を描 く式が導出される.そ の式
は次のようになる.
(2)式をtに 関 して2階 微 分す る.さ らに,そ れ を0と 置 くと最 大普 及率,す なわ ち(dF/dt)max、
が観 測 される時点T*が 得 られ る.そ の式 は次の ようにな る.
また,(2)式をtに 関 して3階 微分 し,そ れ を0と 置 くと変 曲点T1,T2を 得 る.そ れ ぞれの式
は次の よ うにな る.
夙F(t)と時点T*,T1、,T2の関係 は図2よ り明示 的 に理解 で きる2).そして,MahajanetaL[7]
2)詳細な計算過程はMahajan,Muller,Srivastava[7]を参照されたい.また,その論文には各採用者カテゴ
リーに含まれる人数の割合の計算方法も掲載されており,11品目の製品の調査より各採用者カテゴリーに
含まれる人数の割合が図3の ように変動することを示した.
図2バ ス ・モ デ ル の 分 析 的 特 性
(出所:Mahajan,Muller,Srivastava[7])
図3バ ス ・モ デ ル に 基 づ い て 計 算 さ れ た 採 用 者 カ テ ゴ リ ー の
分 布
(出所:Mahajan,Muller,Srivastava[7])
は時点T*,T1,T2よ り各採用 者 カテゴ リー を図3の ように定義 した.
3.分 析 の 手 順
Moore[11]は革新 的採用者,初 期少 数採用者 が構 成す る市場 を初期 市場 と考 え,前 期 多数採
用 者,後 期多 数採用者 が構 成す る市場 をメイ ンス トリーム市場 と考 えた.そ して,初 期 市場か
らメイ ンス トリー ム市場 へ移行 する途 中にキ ャズム と呼ばれ るク ラックが存 在す るこ とを主張
した.こ の ことか ら,初 期市場 とメ イ ンス トリー ム市場 の 問では,そ れぞれの採用者特性 が異
な ると考 え られ,革 新 的採 用者 と初期少数採 用者,前 期 多数採用 者 と後期 多数採用者 はそれぞ
れ類 似 した採 用者特性 を持 っている と考 え られ る.そ こで,当 分析 におい て もMoore[11]の定
義 に従 い,革 新 的採用者 と初期少 数採用者 をイノベ ー ター と仮 定 し,前 期 多数採用者 と後期多
数採 用者 をマ ジ ョリテ ィと仮定 した.ま た,MDプ レイヤー,携 帯 電話,ADSLの どれ にお い
て も国 内で最 後 まで普及 していない と考 え られ るため,採 用遅滞 者 は考慮 の対象外 とした.
分 析 の手順 として,ま ずRogers[15]やMoore[11]が主張 す る ような,各 採用 者 カテ ゴリー
の特 性 につ いて質 問 をす る5件 法 に よるア ンケー トを行 った.そ の ア ンケー トはMDプ レイ
ヤー を採 用 してい る被 験者 が答 える項 目12問,携 帯 電話 に加 入 してい る被 験者 が答 える項 目
11問,ADSLに加入 して いる被験 者が答 え る項 目10問,被 験 者全 てが答 える項 目27問 の総計
60問で構 成 され,MDプ レイヤー,携 帯電話 を採用 してい る被験者 に はそ れぞれの採用 年度,
ADSLを採 用 している被験者 にはその採用 年月 を聞いた.そ してMDプ レイヤ ーについて は,
それ を採用 してい る被 験者 に聞い た項 目12問 と被 験者 全 て に聞い た項 目27問 を足 し合 わせ
て,39問の質 問項 目よ り因子 分析 を行 い,Rogers[15]等の主張す る各採用 者 カテゴ リーの特性
と合 致す る因子 を割 り出 した.因 子分析 について,因 子抽 出は最 尤法 を行 い,固 有値 が1以 上
となる因子 を採 択 し,こ れ らの 因子 に対 して プロマ ックス 回転 を行 った3).例外4)もあるが全
ての共通 因子 にお いて,因 子負荷 が0.3に満 た ない項 目は削 除 し,再 び同様 の方法 に よる因子
分析 を行 った.そ の際,GFI値5)が0.95以上で,更 にイ ノベ ー ターの 因子 数 とマ ジ ョリテ ィの
因子 数が 同数に なる ように変数選択 を行 った.そ の後 下記 の式 よ り,各被験 者が イノベー ター
であ るか,マ ジ ョリテ ィで あるか を判別 した.
Σ(イ ノベ ー ター 因子 の因子得点)一 Σ(マ ジ ョリテ ィ因子 の因子 得点)(6)
(6)式の値 が正 であ る被 験 者 はイノベ ー ター とし,負 であ る被 験者 はマ ジ ョリテ ィ とした.(6)
3)浅野[1]によると,よ り広範な数値例の検証からの一般的な知見として,κ=4が最適のようである.よ っ
て,当分析においてもκ=4による回転を行った.
4)先行研究において,各採用者群の特性を示すために,重要であると指摘されている質問項目については
例外とした。
5)GoodnessofFitIndexの略で,モデルとデータの離れ具合を示す適合度の指標の一つである.
式は,因 子抽出の際にイノベーターとマジョリティの因子数が同数となるように抽出し,更 に
因子得点は標準化されているため,標 本から相対的にイノベーターかマジョリティかを判定 し
ていることになる.ま た,因 子得点の推定については回帰法 より行った.
そして,イ ノベーターと判定 された被験者群,マ ジ ョリティと判定された被験者群の平均採
用時点をそれぞれ算出し,イ ノベーター と判定された被験者群の平均採用時点が時点T1よ り
前 に位置するか,そ して,マ ジョリティと判定された被験者群の平均採用時点が時点T1と時
点T2の問に位置するかを判定するため,平 均値の片側検定を行った.ま た,両 被験者群の平
均採用時点の問に有意な差があるかをみるために差の検定を行った.携 帯電話,ADSLについ
ても同様の方法を行った.
一方,バス ・モデルにおける係数p,qは,Mahajan,Muller,Wind[8]等で頑健性が強いと主張
されるSrinivasan,Mason[16]が提唱 した非線形最小二乗法より推定 した.時 点T1,T2の値は
(4)式,(5)式より算 出した.推 定のために使用 したデータについて,MDプ レイヤーは(社)電子
情報技術産業協 会の民生用電子機器 デー タ集 にある国内出荷数量を使用 した.携 帯電話,
ADSLの加入者数については総務省の情報通信統計データベース6)に掲載されているデータ
を使用 した.デ ータの分析期間,時 間に関する集計,各 係数の値 各時点の値は表1の ように
なる.
4.標 本 抽 出
標本抽出に関 しては,2003年9月末から12月末までの間で,大 学の市民公開講座や集中講
義 を利用 して集合法による調査を行った.更 に社会人大学院生等の職場でも集合法による調査
を行 った.そ の標本は主に東海地方で抽出された もので,総 計は452であった.ま た,各 採用
者が自費で採用 しているかどうかが,採 用への意思決定に対 してかなりの影響を与えていると
考えられるため,得 られた標本から,MDプ レイヤーについては自費で購入 していない被験者,
携帯電話,ADSLについては,そ の料金を自分で払っていない被験者を除外 した.最 終的に得
られた標本数はMDプ レイヤーが165,携帯電話が269,ADSLが80であった.最 終的に得 ら
表1バ ス ・モデルによる分析結果
表2MDプ レイヤー 標本特性(年齢別一性別)
携帯電話 標本特性(年 齢別一性別)
ADSL標本特性(年 齢別一性別)
れた標本における年齢別 と性別での度数分布 を表2に 示した.
5.結 果
MDプ レイヤーにおける因子パ ターン,因子相関行列 を表3に 示 した.そ して,携 帯電話は
表4,ADSLについては表5に 示 される.GFI値はMDプ レイヤー,ADSLについては共に
0.979,携帯電話については0.951であった.
MDプ レイヤーについては4つ の因子が抽出された.因 子の解釈に関 しては次の通 りであ
る.第1因 子は革新に対する懐疑的な態度であると解釈で き,後期多数採用者が持つ特性であ
る.よ って,マ ジョリティ因子 とした.第2因 子については,機 能に対する知識であると解釈
でき,革新的採用者が持つ特性である.よ って,イ ノベーター因子とした.第3因 子について
は,リスク愛好的な態度であると解釈で き,革新的採用者が持つ特性である.よ って,イノベー
ター因子 とした7).第4因子については,伝 統的な価値態度とリスク回避的な態度と解釈でき,
前期多数採用者や後期多数採用者が持つ特性である.よ って,マ ジョリティ因子 とした.因 子
相関に関しては大 きな相関が見 られなかった.
携帯電話に関 しては6つ の因子が抽出された.第1因 子はリスク愛好的な態度であると解釈
できるため,イ ノベーター因子 とした.第2因 子については,革新 に対する懐疑的な態度であ
ると解釈できるため,マ ジョリティ因子とした.第3因 子については,個人影響力 と解釈でき,
初期少数採用者が持つ特性であるため,イ ノベーター因子 とした.第4因 子については,リ ス
ク回避的な態度であると解釈できるため,マ ジョリティ因子 とした.第5因 子については,革
新の情報に対するインパーソナルな捜索 と解釈で き,革新的採用者や初期少数採用者が持つ特
性である.よ って,イノベーター因子 とした.第6因 子については,個人相互作用 と解釈でき,
前期多数採用者が持つ特性である.よ って,マ ジョリティ因子 とした.因 子相関に関しては,
第1因 子 と第3因 子の間で弱い正の相関が見られ,第1因 子 と第4因 子の間でも弱い負の相関
が見 られた.ま た,マ ジ ョリティ因子同士で弱い相関が見 られた.
ADSLに関 しては4つ の因子が抽出された.第1因 子は性急 な態度 と解釈で き,革新的採用
者が持つ特性であるため,イ ノベーター因子 とした.第2因 子については,個 人影響力と解釈
できるため,イ ノベーター因子 とした.第3因 子については,価格重視で且つ革新に対する懐
疑的な態度であると解釈でき,前 期多数採用者や後期多数採用者が持つ特性である.よ って,
マジョリティ因子 とした.第4因 子については,リスク回避的な態度であると解釈できるため,
マジョリティ因子 とした.因 子相関に関しては,イ ノベーター因子同士,マ ジョリティ因子同
士で弱い相関が見 られた.ま た,第1因 子のイノベーター因子 と第3因 子のマジョリティ因子
7)第3因子には"自らの直感で意思決定することが多い"が含まれている.これは初期少数採用者が持つ
特性であるが,仮定において初期少数採用者もイノベーターと考えているため,問題ないであろう.
表3MDプ レイヤー
因子パターン
変数＼因子
その革新が社会規範によって,支持されてい
ると感じたため採用 した
身の回りの多 くが採用 していることを確認し
てから採用 した
周囲に取 り残されないようにするために採用
した
機能性についてよく理解してから採用した
現在,そ の機能のほとんどを使いこなせてい
る
説明書を読むことが苦手である
冒険的な性格である
新しいアイディアを試すことに熱心である
自らの直感で意思決定することが多い
内気な性格である
製品を採用する際 業界標準であるかを気に
する
伝統的な価値態度を持つ人の影響をよく受け
ていると感 じる
品質,サ ービスの良さで評判になっている企
業の製品を選択する
慎重に行動するほうである
製品そのものより,顧客が受けるサービスの
ほうが大切だと感じる
回転後の負荷量平方和
の間で も弱 い相 関が見 られ た.
MDプ レイヤー と携帯電話 にお ける因子分析 の結果 は,Rogers[15]やMoore[ll]の主張す る
類 型論 と一 致す る と考 え られ る.し か し,ADSLで の結果 は,イ ノベ ー ター因子 である第1因
子 に"事 後対 応が 良い と考 えるプ ロバ イダ を選択 した"が 含 まれ,Rogers[15]やMoore[ll]の
主 張す る類型論 とは異 なる結 果が得 られた8).また本 来,正 の相 関を持つ はずが ない と考 え ら
表4携 帯電話
因子パターン
変数＼因子
冒険的な性格である
挑戦的意欲が旺盛である
新しいアイディアを試すことに熱心であ
る
身の回りの多 くが採用 していることを確
認してから採用した
その革新が社会規範によって支持されて
いると感じたため,採用した
周囲に取 り残されないようにするために
採用した
周囲からの圧力が採用への動機付けに
なった
周囲から尊敬されていると感じる
オピニオン・リーダーシップが強い
洞察力を備えていると感 じる
慎重に行動するほうである
保守的である
独断性が高い
ハイテク関連の雑誌をよく読む
説明書を読むことが苦手である
製品を採用する際 業界標準であるかを
気にする
ダイレク トメールをよく読む
事後対応の良いメーカーを選択する
採用する前に,それを先に採用している
人から意見を聞く
製品そのものより,顧客が受けるサービ
スのほうが大切だと感 じる
回転後の負荷量平方和
注1)Kotler[6]によると,オピニオンリーダーシップとは製品に関するインフォーマルなコミュニケーションに
おいて,特定の製品や製品カテゴリーについての情報を提供することをいう.
れ る第1因 子 と第3因 子 の 間で相 関が見 られたが,こ れ らにつ いて は標本 数が少 ないため に起
こった と考 え られ る.
平均値 の検 定結果 を表6に 示 した.MDプ レイヤ ー,携 帯電話 にお いては,イ ノベ ー ター と
8)"事後対応が良いと考えるプロバイダを選択した"はリスク回避的で機能性に対する知識が少ない採用者
が選択すべき変数であるため,マ ジョリティ因子に含まれるべきである.
因子 相 関 行列
因子
第1因 子:イ ノベ ー タ ー
第2因 子:マ ジ ョ リテ ィ
第3因 子:イ ノベ ー タ ー
第4因 子:マ ジ ョ リテ ィ
第5因 子:イ ノベ ー ター
第6因 子:マ ジ ョ リテ ィ
因子パターン
変数＼因子
自らの直感で意思決定することが多い
せっかちなほうである
挑戦的意欲が旺盛である
事後対応が良いと考えるプロバイダを選択 し
た
周囲よりも真っ先に採用したいと考えた
周囲から尊敬されていると感じる
リーダーシップを持とうとしない
オピニオン・リーダーシップが強い
周囲からの圧力が採用への動機付けになった
通信速度よりも価格を重視した
身の回りの多 くが採用 していることを確認し
てから採用 した
その革新が社会規範によって支持されている
と感じたため,採用 した
品質,サ ービスの良さで評判になっている企
業の製品を選択する
独断性が高い
回転後の負荷量平方和
因子相関行列
表6平 均採用時点の検定
判別された被験者群 とマジ ョリテ ィと判別 された被験者群の間で統計的に有意な差が見 られ
た.し か し,ADSLについては両被験者群の問で差は見 られたが,有 意な差 として検出されな
かった.ま た,MDプ レイヤー,携 帯電話 ともに,マ ジ ョリティと判別された被験者群の平均
採用時点は時点7'、と時点 丁2の問に位置することが有意な結果 として得 られ,Mahajanetal.
[7]の主張と一致 したが,イ ノベーターと判別 された被験者群の平均採用時点は時点 丁1より後
に位置 し,Mahajanetal.[7]の主張 とは異なる結果が得 られた.一 方,ADSLについては,イノ
ベーターと判別された被験者群 マジョリティと判別 された被験者群の平均採用時点は,共 に
Mahajanetal.[7]の主張 と一致 したが,統 計的に有意であったのは,マ ジョリティの平均採用
時点が時点T2よ り前 にあるとした仮説検定のみであった.
6.結 論
本稿では,普 及モデルの一つであるバス ・モデルの係数によって算出された各採用者 カテゴ
リーを分割す る時点によって,Rogers[15]やMoore[11]等の主張するような行動的側面や性
格的特性を持つ採用者 カテゴリーを正確に分類で きているか どうかの検証をMDプ レイヤー,
携帯電話,ADSLより試みた.標 本か ら得 られた各採用者の分類 に関しては,因 子得点を用い
て判別する方法を行った.
平均採用時点の検定結果は,ど の革新において もマジ ョリティと判別された被験者群 に関 し
ては時点7、と時点 丁2の問に位置 したが,イ ノベーターと判別 された被験者群に関しては時点
丁、より後 に位置 した.つ ま り,集計データを利用 して推定 した普及モデルの係数によって導
出される採用者カテゴリーの分類は,Rogers[15]やMoore[11]が主張するようなマジ ョリティ
特性 を持つ採用者に関しては捉えることができているが,イ ノベーター特性 を持つ採用者に関
しては捉えることができていなかった.そ の原因は,初 回購入 としての採用行動に影響 を与え
る要因,特 にイノベーターであるかどうかをより強 く決定する要因が他に存在するためか,あ
るいは,バス ・モデルによって算出される時点71が,実社会に存在する採用者群を区切 るより
も早い時点を示すかのどちらかであろう.い ずれにしてもMahajanetaL[7]によって提案され
た,バ ス ・モデルを利用 した分類方法の有用性 を示すためには,更 なる調査によって,各 採用
者がどのような推論をもとに採用の意思決定 を下 しているかを革新の特性,採 用者特性の視点
から網羅的に見顕す必要があると考えられる.そ のためには,特 定の製品を対象にすることに
よって,個 別の具体的な製品の特性 をも考慮 に入れて観察 してい く必要があると考えられる.
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